





Murphy (2016) mengatakan bahwa penggunaan brand oleh produsen telah 
meningkat pesat seiring waktu, khususnya dalam abad terakhir ini. Namun, fungsi 
dari brand yang menjadi pembeda antarproduk tidak mengalami perubahan, 
sehingga kebebasan konsumen dalam memilih tidak terpengaruhi. 
Murphy juga mengatakan bahwa perkembangan brand belakangan ini telah 
berkembang pesat. Pertama, sistem hukum telah mengakui pentingnya brand baik 
untuk produsen maupun konsumen. Hal ini dapat dilihat dari adanya hukum 
intellectual property rights di sebagian besar Negara yang menganggap 
trademark, paten, desain, dan copyright, sebagai suatu kepemilikan yang nyata, 
sehingga pemilik dari hal tersebut perlu diberikan hak. Kedua, konsep brand 
produk telah berkembang dan meluas sehingga mencakup penjualan jasa. 
Sehingga, penyedia jasa baik secara finansial, retail, dan jasa lainnya dapat 
merasakan keuntungan dari adanya brand, yaitu dapat dibedakan dari 
kompetitornya. Terakhir, cara brand membedakan diri satu sama lain meningkat 
dan mencakup faktor yang tidak dapat disentuh, maupun yang dapat disentuh 
seperti ukuran, bentuk, bahan, dan harga. Kualitas dari brand menjadi dasar 
konsumen untuk mengambil keputusan, menyebabkan alasan pengambilan 
keputusan konsumen menjadi semakin samar. Contohnya, parfum dengan harga 
yang lebih mahal namun memiliki brand yang kuat dapat mengalahkan penjualan 
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dari parfum sejenis dengan harga yang lebih murah namun tidak memiliki brand. 
(hlm. 1) 
Brown (2016) mengatakan bahwa tujuan dari branding adalah untuk 
membedakan sebuah produk maupun jasa dari kelas, kategori, maupun bagian 
yang sama, dalam kata lain, kompetitornya. Branding membedakan. Branding 
memisahkan. Branding mengurangi kebingungan dari konsumen. Hal ini 
memudahkan mereka, mengurangi resiko pengambilan keputusan yang buruk. 
Walaupun ada puluhan ribu produk yang bersaing, ada beberapa dengan brand 
yang kuat untuk mendukungnya. Konsumen telah mengetahui brand mana yang 
tidak akan mengecewakan mereka. Walaupun konsumen membuat keputusan 
yang salah dan merasa kecewa, mereka akan memilih brand lain di kemudian hari 
tanpa banyak masalah. 
Selain itu, Brown juga mengatakan bahwa banyak brand yang 
menggunakan fungsi simbolik. Mereka menjadi sebuah signal, membantu 
konsumen memamerkan kepemilikannya. Mereka menjadi barang mewah, 
menjadi indikator dari selera tinggi, status sosial dan ekonomi. BMW seri 7, Heels 
dari Louboutin, dsb. menjadi pembeda, pertanda ekspresi diri, penanda yang 
membantu terlihat menonjol di kerumunan. (hlm. 13)  
2.1.1. Brand Identity 
Wheeler (2017) mengatakan bahwa brand identity merupakan sesuatu yang 
menarik untuk bermacam indra: dapat dilihat, disentuh, dipegang, didengar, 
bahkan dapat dilihat saat hal tersebut bergerak. Brand identity meningkatkan 
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pengenalan pada brand, meningkatkan keunikan, juga membuat ide-ide besar bisa 
dipahami. (hlm. 4) 
Sedangkan, Murphy (2016) menyatakan bahwa branding modern mulai 
memfokuskan diri pada ‘gestalt’ dari suatu brand, dengan menggabungkan nilai-
nilai, baik terlihat maupun tidak, yang relevan untuk konsumen dan bisa 
membedakan satu brand dengan yang lainnya secara sesuai. (hlm. 2) 
Mann (2010) mengatakan bahwa gestalt sendiri adalah sebuah kata yang 
berasal dari bahasa Jerman yang tidak memiliki arti langsung dalam Bahasa 
Inggris. Dalam Bahasa Jerman, kata ini berhubungan dengan sebuah penampilan 
keseluruhan dari seseorang atau sesuatu, sebuah totalitas, di mana energinya 
terpusat. (hlm. 3) 
Murphy melanjutkan bahwa faktor yang tidak terlihat sangat sulit untuk 
diperhitungkan. Pada saat berbagai komponen digabungkan bersama untuk 
menjadi sebuah kreasi yang unik, sebuah brand identity dari suatu produk, 
mengevaluasi komponen berbeda namun berhubungan ini tidaklah mudah. 
Sebelum peluncuran sebuah brand, meramalkan tingkat kesuksesannya telah 
terbukti sulit. Bahkan, setelah peluncuran, masih ada kemungkinan tidak dapat 





2.1.2. Brand Positioning  
Riezebos dan Grinten (2012) mengatakan bahwa pada akhir abad ke 20an, 
kualitas produk yang dijual di pasaran sudah setara. Ketidakseimbangan kualitas 
yang ada 20 sampai 30 tahun lalu telah hilang, menyebabkan produsen harus 
memikirkan cara untuk menjadi menonjol pada konsumen. Hal inilah yang 
disebut dengan brand positioning. (hlm. 1) 
Temporal (2015) mengatakan bahwa yang terpenting dalam strategi kompetitif 
adalah menjadi beda daripada yang lain, dan membuat brand positioning adalah 
salah satu cara untuk membedakan suatu produk. Brand positioning melihat 
kompetitor dan target market dari suatu produk, aktivitas kompetitor bahkan 
perubahan pada dinamika pasar dalam basis regular. Hal ini mencakup perilaku 
konsumen, sebuah faktor yang berubah dengan semakin cepat setiap tahunnya 
seiring dengan perkembangan teknologi, produk, dan jasa yang memberikan 
semakin banyak pilihan untuk konsumen. Dihadapkan dengan begitu banyak 
pilihan, peran brand positioning adalah untuk membantu konsumen mengetahui 
keuntungan strategis dari suatu brand dibandingkan dengan kompetitornya dan 
mengapa hal tersebut relevan untuknya. (hlm. 101) 
 
2.1.3. Brand Equity  
Aaker (2009) menjelaskan bahwa brand equity merupakan aset dan kekurangan 
yang berhubungan dengan suatu brand yang menambahkan maupun mengurangi 
nilai dari suatu produk atau jasa. Nama atau symbol dari suatu brand harus 
mencerminkan aset maupun kekurangan yang terdapat pada brand equity. Apabila 
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nama ataupun simbol dari sebuah brand berubah, maka aset dan kekurangan yang 
ada pada brand equity akan berubah juga. (hlm. 15) 
 Burger (2012) menegaskan bahwa brand equity adalah sebuah nilai 
tambahan pada pikiran, kata-kata, dan perilaku konsumen. Brand equity adalah 
sebuah aset yang tidak terlihat, hanya dapat diukur secara tidak langsung. (hlm. 2) 
Nama brand dan status sosial yang diasosiasikan dengan suatu brand seringkali 
lebih penting dibandingkan dengan harga maupun kualitas produk itu sendiri, hal 
ini menunjukkan seberapa penting brand equity. (hlm. 3)  
 Identitas Visual 
Alessandri (2014) mengatakan bahwa identitas visual mencakup segala elemen 
yang dapat dilihat dan diukur yang mempengaruhi identitas sebuah brand yang di 
manifestasi dalam sebuah presentasi visual, yang mencakup, namun tidak dibatasi 
dengan – nama, logo, tagline, palet warna, dan arsitektur. Identitas visual juga 
mencakup perilaku sebuah brand di publik, seperti – karyawan, konsumen, 
pemilik saham, dan supplier. (hlm. 3) 
2.2.1. Nama Brand 
Watkins (2014) mengatakan bahwa pada periklanan, judul dan tagline yang 
‘pintar’ akan mendapatkan perhatian, ketertarikan, dan penjualan. Hal ini 
dikarenakan judul tersebut dapat menghasilkan koneksi emosional dengan 
konsumen, demikian pula dengan nama brand. (hlm. 2) 
Watkins juga menambahkan bahwa cara untuk memilih nama brand yang 
menarik adalah dengan membandingkannya dengan daftar SMILE & SCRATCH, 
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daftar yang dibuat dari filosofinya, yaitu sebuah nama seharusnya membuat 
seseorang tersenyum, bukan menggaruk kepala.  
SMILE: lima kualitas terpenting untuk membuat nama yang mudah 
diingat:  
1. Suggestive: membangkitkan sesuatu tentang brand 
2. Meaningful: beresonansi dengan konsumen 
3. Imagery: menggugah secara visual agar mudah diingat 
4. Legs: dapat bergabung dengan tema untuk pengertian lebih jauh 
5. Emotional: dapat menggerakkan orang. 
SCRATCH: tujuh dosa terbesar: 
1. Spelling Challenged: terlihat seperti typo 
2. Copycat: mirip dengan nama kompetitor 
3. Restrictive: membatasi pertumbuhan di masa depan 
4. Annoying: seperti dipaksakan 
5. Tame: datar, terlalu deskriptif 
6. Curse of Knowledge: hanya dapat dimengerti orang dalam 




Starling (2011) menjelaskan bahwa sebuah logotype atau logo adalah sebuah 
kombinasi dari berbagai elemen yang berhubungan dengan suatu brand. Elemen 
ini dapat mengandung berbagai unsur tulisan, simbol, atau warna untuk 
membuatnya menjadi unik. Logo adalah cara yang paling efektif untuk 
menampilkan karakter suatu brand pada konsumen. Logo yang sukses memiliki 
nilai sendiri, lebih dari sekedar menjadi alat identifikasi suatu brand, membawa 
personality, nilai, dan jiwa dari sebuah brand yang diwakilinya. (hlm. XVI) 
Starling melanjutkan bahwa logo didesain untuk membuat kita merasa 
senang saat kita membeli suatu produk. Visual dari sebuah logo yang familiar 
dapat mempengaruhi mood konsumen, membuatnya menjadi lebih bahagia.  (hlm. 
7)  
Hardy (2011) menegaskan bahwa sebuah brand yang tidak memiliki logo 
tidak memiliki kesempatan untuk membuat sebuah pengaruh terhadap target 
audiensnya. Sebuah brand harus dapat dilihat untuk dapat didengar. Logo 
membantu brand untuk berkomunikasi kepada audiens, dan seringkali, menjadi 
langkah utama dalam sebuah proses komunikasi.  (hlm. 1)  
2.2.2.1. Tanda Abstrak dan Simbolik 
Tanda abstrak dan simbolik mencakup interpretasi non-literal terhadap 
suatu konsep, ide, atau kepercayaan yang dimiliki oleh brand. Karena 
mereka tak terbatas, tanda abstrak dan simbolik biasanya menggunakan 
bentuk-bentuk geometris, dibuat dengan presisi. Logo jenis ini 
menghasilkan kebebasan berkreativitas, namun, dapat membuat koneksi 
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yang lebih kecil pada audiens karena kurang dapat dipahami dengan cepat. 
Selain itu, sering adanya kesulitan untuk menemukan sebuah solusi unik 
yang cocok.  
 Salah satu logo yang paling dikenal yang berjenis tanda abstrak 
dan simbolis adalan logo ‘swoosh’ Nike. Nama Nike sendiri diambil dari 
seorang dewi bersayap di mitologi Yunani, bentuk dari logo yang dibuat 
adalah sebuah simbol untuk sayap dari Nike, yang menandakan 
kemenangan. Selain itu, gerakan pada logo ini dimaksudkan untuk 










Gambar 2.1. Nike Logo 
(Carolyn Davidson, 1971) 
 
2.2.2.2. Emblem 
Emblem merupakan sebuah penggabungan dari visual di sekeliling dan 
tulisan yang menjadi identifikasi sebuah brand. Emblem merupakan 
kombinasi antara stylized lettering dan illustrasi yang kompleks. Biasa 
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digunakan dalam tim olahraga dan organisasi kekeluargaan, logo emblem 
membantu konsumen merasakan hubungan personal kepada suatu brand. 
Logo jenis emblem terkenal sangat bagus untuk digunakan pada 
produk makanan, terutama untuk diletakkan pada packaging. Salah satu 
contohnya adalah pada Lyle’s Golden Syrup, salah satu brand tertua di 








Gambar 2.2. Lyle’s Golden Syrup Logo 
(http://scienceblogs.com/, 2008) 
  
2.2.2.3. Tipografi Logo 
Kata dan huruf dapat menyampaikan pesan dengan mudah dan dapat 
menyampaikan kesan setara dengan menggunakan gambar. Logo jenis 
tipografi memiliki peranan yang besar dalam sejarah perkembangan logo. 





Logo berjenis wordmarks adalah logo yang menggunakan nama 
perusahaan dan berbentuk hanya tulisan. Dapat dibuat dari font yang sudah 
ada dan diubah sedikit, maupun sebuah font baru yang diciptakan hanya 
untuk logo brand tersebut. 
 Logo jenis ini memperbesar originalitas karena logo memfokuskan 
diri pada nama suatu brand. Kekurangan dari logo jenis wordmark adalah 
dapat menjadi terlalu simple, sehingga logonya sendiri dapat menjadi 
kurang dikenali. 
 Contoh logo jenis wordmark yang paling populer adalah Coca 















Gambar 2.3. Coca Cola Logo 




Logo yang menggunakan satu huruf atau angka pada logonya 
diklasifikasikan pada logo letterform. Biasanya, huruf yang dipilih adalah 
huruf pertama dari nama brand atau perusahaan yang membutuhkan logo 
tersebut. Logo letterform bisa menjadi sangat kuat dan ikonik dikarenakan 
bentuknya yang simple. Namun terkadang, logo letterform memiliki 
bentuk yang lebih rumit. 
Logo Honda adalah contoh dari logo yang berjenis letterform di 
mana logo dibuat dari huruf H yang dibentuk secara unik dan dengan style 













Monogram adalah sebuah kombinasi dua atau lebih karakter tipografi untuk 
membentuk logo. Umumnya dibuat menggunakan inisial dari sebuah brand 
atau perusahaan. Dua karakter tersebut harus menempel atau dikombinasikan 
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untuk logo tersebut dianggap sebagai sebuah logo monogram; apabila kedua 
huruf diletakkan berdampingan, itu disebut inisial. 
Chanel, sebuah rumah mode yang dibuat di Paris, adalah salah satu 
perusahaan besar yang menggunakan logo berjenis monogram. Walaupun 
nama brand hanya terdiri dari satu kata, namun inisial dari brand tersebut 
diulang dua kali dan dicerminkan. Al ini menghasilkan tanda yang ikonik dan 
menarik. (hlm. 21) 
 
Gambar 2.5. Chanel Logo 
(https://upload.wikimedia.org/, 2018) 
 
 Elemen Desain 
Menurut Evans dan Thomas (2012), desain grafis adalah suatu seni penggabungan 
elemen gambar dan tulisan menjadi sebuah media komunikasi yang efektif. Hal 
tersebut merupakan sebuah disiplin kompleks yang membutuhkan mata untuk 
menavigasi dan tangan untuk menciptakan. 
 Mereka melanjutkan, untuk memahami desain, pertama harus memahami 
prinsip dan elemen dari desain.  
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2.3.1. Titik, Garis, Bidang 
Lupton dan Phillips (2014) mengatakan bahwa titik, garis, dan bidang merupakan 
balok pembangun dari desain. Dari elemen ini, designer dapat membentuk 
gambar, ikon, tekstur, pola, diagram, animasi, dan system typography. Seluruh 
desain kompleks yang ada merupakan sebuah jenis interaksi antara ketiga elemen 
ini. (hlm. 12) 
 Titik menandakan posisi dalam ruang. Titik dapat menjadi setidak 
signifikan sebuah butiran zat atau seperti titik konsentrasi sebuah kekuatan. 
Dengan besar, posisi, dan hubungannya dengan sekelilingnya, titik dapat 
mengekspresikan identitasnya sendiri. Sederetan titik akan membentuk garis dan 
sekelompok besar titik akan membentuk tekstur, bentuk, atau bidang. (hlm. 14) 
 Garis merupakan penghubung antara dua titik atau sebuah jalur dari titik 
yang bergerak. Secara grafis, garis ada dalam berat dan tekstur yang beragam. 
Garis dapat dibuat dengan bullpen, pensil, kuas, mouse, atau kode digital. Mereka 
dapat berbentuk lurus maupun kurva, panjang maupun terpotong-potong. Saat 
suatu garis menjadi cukup tebal, ia akan menjadi bidang. (hlm. 16) 
 Bidang merupakan suatu permukaan rata yang memiliki panjang dan lebar. 
Bentuk merupakan suatu bidang yang memiliki sudut. Dalam semua software 
yang berbasiskan veltor, bentuk merupakan kombinasi dari garis yang memiliki 
isi. (hlm. 16)  
2.3.2. Ritme dan Keseimbangan 
Lupton dan Phillips melanjutkan bahwa keseimbangan merupakan kondisi 
manusia yang fundamental. Dalam desain, keseimbangan berperan menjadi katalis 
19 
 
dari bentuk, ia menjadi pemandudan menaktivasi elemen dalam ruang. 
Keseimbangan dapat dicapai ketika berat dari suatu elemen visual dibagikan 
secara merata dalam bidang. 
 Desain asimetris tetap seimbang, walaupun keseimbangannya berbentuk 
tidak statis. Desainer menggunakan ukuran, tekstur, warna, dan bentuk yang 
kontras untuk menonjolkan berat dari suatu objek dan mendapatkan 
keseimbangan yang dinamis. 
 Ritme adalah pola yang kuat dan berulang: pukulan pada drum, jatuhnya 
air hujan, dan langkah kaki. Desainer grafis menggunakan ritme untuk membuat 
gambar statis yang ada dalam media yang berulang, seperti pada desain buku, 
desainer mencari skala yang bervariasi dan beragam selagi mempertahankan 
kesamaan visual dalam buku tersebut. 
 Keseimbangan dan ritme bekerja bersama untuk menciptakan suatu desain 
yang berdetak dalam kehidupan, menghasilkan stabilitas dan varietas. (hlm. 28) 
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2.3.2.1. Simetri dan Asimetri 
Simetri merupakan keseimbangan antar kanan kiri, atas bawah, atau 
keduanya. Namun, simetri bukanlah satu-satunya cara untuk mendapatkan 
keseimbangan. Desain yang bersifat asimetri cenderung lebih aktif dimana 
desainer mencapai keseimbangan dengan meletakan elemen yang bertolak 
belakang dan saling kontras berdekatan satu dengan yang lainnya. 
(hlm.30) 
2.3.2.2. Repetisi dan perubahan 
Repetisi yang berulang-ulang dapat menciptakan suatu stabilitas yang 
tenang. Namun, tanpa adanya perubahan, stabilitas tersebut dapat terkesan 
monoton. Dengan adanya perubahan pada repetisi tersebut, akan 
menciptakan sebuah kejutan dan menghasilkan suatu elemen yang 
menonjol (hlm. 32) 
 
2.3.3. Tekstur 
Lipton & Phillips (2017) melanjutkan tekstur merupakan butiran pada permukaan 
atau zat yang dapat disentuh dan dirasakan. Sentuhan itulah yang kemudian 
memberikan makna pada hal yang dirasa. Duri pada batang mawar, misalnya. 
Atau lampu lalu lintas dengan teksturnya yang lembut. 
 Dalam dunia desain, tekstur ditampilkan secara fisik dan virtual. Fisik 
karena suatu objek dibuat menggunakan material tertentu, virtual karena objek 
tersebut memiliki pola yang terlihat di permukaan objek tersebut. Tekstur 
memberikan detail terhadap sebuah gambar atau objek, memberikan gambaran 
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kualitas permukaan secara keseluruhan, serta menyediakan bagian kecil jika 
dilihat dari dekat.  
Seperti hidup, keindahan dari tekstur dalam desain seringkali berada 
didalam ketajaman dan kontrasnya: tajam atau lembut, lengket atau kering, 
berbulu atau halus, dan lain sebagainya. Penggabungan dari kedua jenis tekstur 
yang berbeda dapat meningkatkan keunikan keduanya. (hlm. 53) 
2.3.4. Warna 
Bleicher (2012) mengatakan bahwa warna adalah elemen desain paling penting; 
tidak ada komponen lain yang memiliki pengaruh seperti warna. Warna 
mensimulasi mata dan otak, menciptakan respons spontan dari audiens, 
menggerakkan jiwa dan mengubah emosi. Dapat memengaruhi perasaan dan 
temperatur yang dirasakan audiens; meningkatkan atau menurunkan detak 
jantung, tekanan darah, dan pernafasan; dan membuat sebuah benda terlihat lebih 
ringan maupun berat, jauh maupun dekat, murah maupun mahal. Warna yang 
tepat dapat make or break sebuah seni ataupun desain. (hlm. vii) 
2.3.4.1. Color Model 
Rhynes (2016) mengatakan bahwa sebuah model warna adalah sebuah 
sistem terstruktur yang digunakan untuk menciptakan sebuah jajaran 
warna yang beragam dari sebuah kumpulan kecil warna primer. Ada tiga 
jenis model warna dalam teori warna: (hlm. 3) 
 
a. Model Warna RGB 
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Model warna RGB menggunakan warna primer Red (Merah), Green 
(Hijau), dan Blue (Biru). Model warna ini dibuat berdasarkan penemuan 
tentang cahaya yang dibuat oleh Iaac Newton pada tahun 1666. Model 







Gambar 2.6. Model warna RGB 
(Theresa_Marie Rhyne, 2016) 
 
 
b. Model Warna CMYK 
Model warna CMYK yang dipatenkan oleh Kacob Cristoph Le Blon 
pada 1719 dibuat untuk digunakan dalam printing warna pada kertas 
putih. Warna primer pada model ini adalah Cyan, Magenta, Yellow, 
dan key (hitam). Model ini disebut model warna subtraktif dikarenakan 
dasar yang digunakan adalah putih atau terang. Pigmen warna akan 
mengurangi atau mensubtraksi pantulan cahaya dari permukaan putih 









Gambar 2.7. Model warna CMYK 
(Theresa_Marie Rhyne, 2016) 
 
c. Model Warna RYB 
Model warna RYB adalah jenis warna subtraktif yang digunakan untuk 
mencampur cat dan pigmen. Model ini dikenalkan oleh Johann Wolfgang 
von Goethe pada tahun 1810. Warna primer pada model ini adalah Red 
(Merah), Yellow (Kuning), dan Blue (Biru). Perbedaan terbesar dari model 
warna CMYK adalah warna hitam (Key) bukan warna primer pada model 
ini. Pencampuran ketiga warna primer dapat menghasilkan warna hitam 








Gambar 2.8. Model warna RYB 
(Theresa_Marie Rhyne, 2016)  
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2.3.4.2. Jenis Warna 
Krause (2017) menjelaskan bahwa ada tiga jenis warna yang terdapat pada 
roda warna tradisional, yaitu warna primer, sekunder, dan tersier. Warna 
primer mencakup merah, kuning, dan biru. Sekunder adalah campuran dari 
dua warna primer, yaitu oranye, hijau, dan ungu. Sedangkan, warna tersier 
adalah warna yang dibuat dari pencampuran warna sekunder dengan 









Gambar 2.9. Color Wheel 




2.3.4.3. Color Schemes 
Rhynes (2016) mengatakan bahwa ada kemungkinan tak terhingga untuk 
membangun skema warna apabila kita memulai dengan warna-warna 
simple seperti pada roda warna lalu mengkombinasikannya dengan versi 
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terang, gelap, muda, tua atau muted dari warna yang ada di palet yang 
telah dipilih. Kebanyakan palet warna dapat dibangun dengan 
menggunakan kombinasi warna sebagai berikut: (hlm. 10) 
 
a. Monochromatic 
Ambil salah satu warna dan kombinasikan dengan versi lebih gelap, 






Gambar 2.10. Monocromatic 




Skema warna analogus dibentuk dari kombinasi tiga, empat, maupun 













Gambar 2.11. Analogus 
(Jim Krause, 2016) 
c. Triadic 
Warna triadic adalah kombinasi dari tiga warna yang berjarak sama 






Gambar 2.12. Triadik 
(Jim Krause, 2016) 
d. Complementary 
Skema warna komplementer adalah kombinasi dua warna yang saling 




Gambar 2.13. Komplementer 
(Jim Krause, 2016) 
 
e. Split Complementary 
Skema warna split komplementer adalah kombinasi warna dari satu 
pilihan warna dan dua warna yang mengapit warna komplementernya. 
(hlm. 11) 
 
Gambar 2.14. Split Komplementer 
(Jim Krause, 2016) 
 
2.3.4.4. Psikologi Warna 
Bleicher (2016) mengatakan bahwa reaksi konsumen terhadap warna atau 
warna sebuah benda ditentukan oleh dua faktor. Ada respon yang 
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diwariskan, merupakan respon yang sama, walaupun individu tumbuh di 
tempat, budaya, status sosial yang sama. Contohnya adalah respon 
manusia terhadap kuning dan hitam; racun dan bahaya. Kombinasi ini 
adalah warna dari lebah, tawon, garis polisi, bahkan rambu lalu lintas yang 
memperingkan bahaya.  
Bleicher melanjutkan bahwa respon manusia kepada warna juga 
dapat dipelajari, di mana respon manusia yang tumbuh pada tempat dan 
kebudayaan yang berbeda dapat memberikan respon berbeda. Contohnya, 
pada kebudayaan India, warna merah digunakan untuk pernikahan dan 
putih untuk pemakaman. Sedangkan, warna-warna tersebut tidak dapat 
diterima pada budaya Barat. (hlm. 40) 
2.3.5. Figure and Ground 
Lupton dan Phillips (2014) mengatakan bahwa sebuah objek selalu dilihat 
berhubungan dengan sekitarnya. Misalnya, tulisan pada sebuah kertas atau sebuah 
rumah pada kompleks perumahan. Penempatan objek pada latar dengan warna 
sama tidak akan terlihat. Tanpa pemisahan tidak ada perjumpaan kembali. Tanpa 
pemisahan dan kontras, bentuk menjadi kabur. Relasi antara figure and ground 
membentuk persepsi visual yang mempunyai makna. 
 Desainer grafis perlu mencari keseimbangan antara figure and ground 
dengan memanfaatkan hubungan antara kedua elemen tersebut, desainer grafis 
dapat membangun kontras untuk mengkonstruksikan ikon, ilustrasi, logo, pola, 
dan lain sebagainya. Ambiguitas pada hubungan figure and ground membangun 
energy yang menstimulasi mata. 
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 Figure and ground atau juga lebih dikenal dengan bagian positif dan 
negatif dapat ditemukan di semua aspek desain. Logo, simbol, layout, dan masih 
banyak lagi. Kemampuan untuk menciptakan relasi figure and ground yang 
efektif adalah sebuah kemampuan penting yang dimiliki oleh desainer grafis. 
(hlm. 85) 
2.3.6. Tipografi 
Carter (2017) mengatakan bahwa sejak zaman medieval, manusia telah menulis 
dengan bantuan garis bantu horizontal untuk membantu membuat jenis huruf yang 
seragam. Hingga sekarang, manusia masih menggunakan garis-garis tersebut, 
namun dalam bentuk yang imajinatif. (hlm. 34) 
 
Gambar 2.15. Garis Bantu dalam Tipografi 
(Carter, 2017) 
Capline merupakan sebuah garis maya yang sejajar dengan bagian atas dari 
huruf kapital dan ascender (tangkai huruf kecil yang melewati meanline) dari 
huruf kecil. Sedangkan, meanline adalah garis maya yang membatasi tinggi dari 
badan huruf kecil. X-height merupakan jarak antara baseline dan meanline, yang 
merupakan tinggi dari badan huruf kecil. Disebut sebagai x-height karena paling 
mudah diukur dengan mengukur tinggi dari huruf kecil x. Baseline adalah dasar 
yang digunakan untuk penulisan semua huruf, baik kapital maupun huruf kecil. 
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Beard line merupakan sebuah garis dibawah baseline yang berfungsi sebagai 
pembatas dari descender (tangkai kebawah dari huruf yang melewati baseline) 
2.3.6.1. Proporsi Huruf 
Carter (2017) mengatakan bahwa proporsi sebuah huruf merupakan 
sebuah aspek penting dalam typography. Ada 4 variabel utama yang 
menentukan proporsi sebuah jenis huruf dan memiliki pengaruh besar 




a. Perbandingan Tebal dan Tinggi 
Pada gambar 2.16, dapat dilihat bahwa perbandingan tebal huruf dan 
tinggi dari huruf merupakan 1:10, dimana pada figur berikutnya, dikurangi 
setengah ketebalannya, sedangkan pada figur yang berada di kanan 
ditingkatkan menjadi 2:10. Pada kedua contoh kasus tersebut, terjadi 
perubahan dari berat dan penampilan keseluruhan dari jenis huruf. 
 





b. Kontras dari Tebal Garis 
Perubahan kontras antara garis paling tebal dan paling tipis pada suatu 
jenis huruf dapat merubah penampilan dari suatu huruf. Pada old style 
typography, desainer berusaha menangkap esensi dari penulisan 
menggunakan pena. Karena pada zaman itu penulisan masih dilakukan 
dengan menggunakan pena dengan ujung yang datar, hal ini menyebabkan 
adanya garis yang tebal-tipis. Namun, dengan berjalannya waktu, desainer 
semakin tidak dipengaruhi dengan penulisan pena. Seperti dapat dilihat 
pada tahun 1700an, tebal-tipis dalam penulisan sudah menghilang dan 
kebanyakan huruf memiliki monoline stroke, dimana garis yang digunakan 
untuk pembuatan huruf memiliki ketebalan yang sama. 
 
Gambar 2.17. Pengaruh Kontras Tebal Garis 
(Carter, 2017) 
 
c. Gaya Diperluas dan Diperkecil 
Kompenen desain dari sebuah huruf berubah drastis dengan adanya 
perluasan atau pengecilan lebar suatu kata. Pada figur dibawah 
diperlihatkan dua kata yang sama dengan gaya sans serif yang memiliki 
lebar kata yang sangat diperluas dan sangat diperkecil. Walaupun dua kata 




Gambar 2.18. Pengaruh Gaya Diperluas dan Diperkecil 
(Carter, 2017)  
d. X-height dan Proporsi 
Keseimbangan perbandingan dari proporsi x-height dan kapital, ascender, 
dan descender mempengaruhi kesan visual yang ditampilkan oleh huruf 
secara signifikan. Tiga contoh huruf dengan besar yang sama (72 pt) 
dengan proporsi x-height dengan jelas memperlihatkan pengaruh dari 
proporsi. 
 
Gambar 2.19. Pengaruh X-Height dan Proporsi 
(Carter, 2017) 
 
2.3.6.2. Klasifikasi Historik Huruf 
Carter (2017) melanjutkan, bahwa sekarang, telah banyak varietas jenis 
huruf dengan jumlah yang hampir tak terhingga. Banyak usaha yang 
dilakukan untuk mengklasifikasikan jenis huruf, dengan kebanyakan dari 
jenis huruf tersebut jatuh dalam kategori berikut. (hlm. 38) 
 
a. Old Style  
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Jenis old style  dimulai dengan penciptaan pemotong tekan buatan 
Francesco Griffo. Desain Griffo dibuat dengan desain tipe Italia. Seperti 
penulisan tangan, penulisan old style memberikan garis yang lebih tebal 
pada garis lengkung dan miring. Huruf berjenis transition 
 
Gambar 2.20. Old Style 
(Carter, 2017) 
b. Transisional 
Pada tahun 1700an, jenis huruf perlahan-lahan berubah dari yang bersifat 
old style menjadi modern. Pada jenis huruf transisional, perbedaan tebal 
dan tipis semakin terlihat, serif dari huruf kecil semakin horizontal dan 
axis huruf bertambah miring, selain itu, huruf transisional cenderung lebih 
lebar dari huruf old school. 
 
Gambar 2.21. Transisional 
(Carter, 2017) 
c. Modern  
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Pada akhir tahun 1700an, jenis huruf berubah menjadi tipe modern, 
dimana kontras anatra tebal dan tipis dari garis pada huruf semakin 
meningkat. Serif pada huruf dibuat setebal hairline dan huruf yang lebar 
seperti M dan W ditekan sementara huruf seperti P dan T diperbesar. 
 
Gambar 2.22. Modern 
(Carter, 2017) 
d. Egyptian 
Pada tahun 1815, typewriter dari Inggris menciptakan sebuah jenis huruf 
dimana serif dari huruf tersebut berbentuk tebal. Pada masa itu, sedang ada 
mania artefak dari mesir sehingga banyak yang menamakan jenis huruf ini 
dengan nama Egyptian. Huruf jenis ini memiliki serif tebal dengan kontras 
tebal tipis pada garis lengkung sangat kecil. 
 





Jenis huruf sans serif pertama yang dibuat adalah Grotesque, dimana garis 
guratan pada huruf memiliki perbedaan dalam ketebalan. 
 





Neo-Grotesque merupakan pembaharuan dari jenis huruf Grotesque, 
dimana perbedaan dalam ketebalan garis semakin mengecil dan x-height 
pada huruf membesar dan descender mengecil, memberikan jenis huruf 
neo-grotesque terlihat lebih seragam. 
 





Jenis huruf humanis tidak berdasarkan huruf Grotesque, melainkan seperti 
huruf kapital pada tulisan tangan Roman dan huruf kecil Caroline 
Minuscules. Jenis huruf ini lebih kaligrafis dibandingkan huruf sans serif 
lain dan huruf kecil ‘g’ biasanya memiliki 2 bagian atas-bawah. 
 
Gambar 2.26. Humanist 
(Carter, 2017) 
h. Geometric 
Huruf geometris hanya menggunakan bentuk-bentuk geometris seperti 
lingkaran dan persegi dan memiliki bentuk yang lebih simpel dengan 
meminimalisir kontras perbedaan tebal tipis dari huruf. Untuk membuat 
huruf terlihat lebih seragam, banyak komponen huruf yang sama atau 
dipinjam satu sama lain. 
 





Tondreau (2009) mengatakan bahwa sebuah grid digunakan untuk menyusun 
ruang dan informasi untuk pembaca; membuat sebuah perencanaan untuk 
keseluruhan projek. Selain itu, grid adalah sebuah kandang untuk informasi dan 
sebuah cara untuk mempertahankan urutan. 
2.3.7.1. Komponen Grid 
Tondreau (2009) melanjutkan, bahwa komponen utama dalam suatu grid 
adalah margin, markers, kolom, flowlines, spatial zone, dan modul. 
 
Gambar 2.28. Komponen Grid 
(Tondreau, 2009) 
Pada gambar diatas, ruang biru disebut margin, huruf x pada pojok kanan 
bawah halaman adalah markers, persegi panjang oranye pada kiri halaman 
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merupakan kolom. Sedangkan, garis biru disebut flowlines kotak berwarna abu-
abu merupakan spatial zones, dan kotak berwarna oranye gelap disebut modul. 
Margins merupakan buffer zones. Mereka merepresentasikan banyaknya 
jarak dari garis potong hingga isi halaman. Jarak ini sudah termasuk gutter. 
Margin juga berisikan informasi sekunder seperti caption dan catatan. 
Markers digunakan untuk membantu pembaca menavigasi sebuah 
dokumen, mengindikasikan peletakanuntuk komponen yang tampil di lokasi yang 
sama. Nomor halaman, header dan footer,dan ikon termasuk dalam markers. 
Kolom merupakan ruang vertikal yang berisikan tulisan maupun gambar. 
Lebar dan banyak kolom dalam satu haaman dapat beragam berdasarkan dari isi 
yang dimiliki halaman tersebut. 
Flowlines merupakan sebuah alignment yang membagi ruang menjadi ruang 
horizontal yang lebih kecil. Flowlines bukanlah garis sungguhan, namun sebuah 
metode untuk menjadi arahan untuk meletakan dan mengatuh komponen dan 
informasi dalam suatu halaman. 
Spatial zones adalah sebuah grup modul atau kolom yang disatukan dan 
membentuk sebuah area spesifik yang dapat digunakan untuk memuat tulisan, 
gambar, iklan, atau bentuk informasi lainnya. 
Sedangkan modul adalah pembagi individual yang dibagi menjadi ruangan yang 
konsisten, menciptakan sebuah grid yang teratur dan mengulang. Dengan 
menggabungkan beberapa modul dapat membentuk kolom maupun baris dengan 




2.3.7.2. Struktur Dasar 
Samara (2005) mengatakan bahwa ada empat jenis grid utama yang dapat 
digunakan.  
 
Gambar 2.29. Manuscript Grid 
(Samara, 2005) 
Manuscript grid merupakan yang paling simpel diantara yang lainnya. 
Seperti namanya, bagian terbesar dari grid ini adalah sebuah kotak besar yang 
memenuhi hampir seluruh bidang. Grid ini berguna untuk media yang memiliki 
tulisan yang panjang dan terus menerus, seperti untuk buku, ataupun esai yang 
panjang. Elemen primer dalam grid ini adalah sebuah blok teks dengan margin 
yang menandai posisi bok teks tersebut dalam halaman dan juga elemen sekunder 






Gambar 2.30. Coloumn Grid 
(Samara, 2005) 
Informasi yang tidak terus berlanjut akan mendapatkan keuntungan apabila 
disusun menjadi kolom vertikal. Kolom dapat saling bergantung apabila teksnya 
bersambung, dan berdiri sendiri apabila teks berbeda, atau dicampur menjadi 
kolom yang lebih lebar, grid kolom sangatlah fleksibel dan dapat digunakan untuk 
memisahkan berbagai macam informasi 
 
Gambar 2.31. Modular Grid 
(Samara, 2005) 
Untuk projek yang kompleks, dibutuhkan kemampuan mengontrol lebih 
dari yang disediakan dari grid kolom. Dalam situasi ini, modular grid akan 
menjadi grid yang paling berguna. Grid modular berisikan bagian-bagian yang 
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telah dipotong secara vertikal dan horizontal sehingga menciptakan modul-modul 
yang dapat diisi informasi. Fleksibilitas grid modular dipengaruhi besar tiap 
modul. Semakin kecil modul yang dibuat, akan semaki fleksibel grid modular ini. 
Namun, apabila modul dibuat terlalu kecil, akan membuat grid menjadi 
membingungkan. 
 
Gambar 2.32. Grid Hirarki 
(Samara, 2005) 
Pada keadaan tertentu, informasi dan gambar membutuhkan sebuah grid 
yang tidak dapat dikotakan kedalam kategori-kategori sebelumnya. Grid ini 
berubah berdasarkan informasi yang perlu ditampilkan, tapi grid ini lebih 
bersandar pada peletakkan intuitif berdasarkan proporsi dari elemen-elemen yang 
ada. 
 
 Teori Gestalt 
Rusmanto, Mubarok, dan Satria (2016) mengatakan bahwa Gestalt merupakan 
kata dari bahasa Jerman yang berarti bentuk dan konfigurasi. Pokok teori gestalt 
adalah mengenai proses pemecahan masalah dan persepsi, dimana beberapa 
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elemen yang terpisah dapat dilihat sebagai satu kesatuan apabila diorganisasikan 
dengan memiliki hubungan, pola, atau bentuk yang sejenis. 
 Kurt Koffka, Max Wetheimer, dan Wolfgang Kohler mengatakan bahwa 
kebayakan orang cenderung akan mengelompokkan objek-objek yang ada 
disekitarnya menjadi sebuah kelompok. 
 Smith (2017) mengatakan bahwa Gestalt memiliki 6 prinsip umum, yaitu: 
2.4.1. Similarity 
Pada saat lebih dari satu objek memiliki kemiripan dari segi visualnya, hal 
tersebut membuat orang menganggap objek-objek yang mirip tersebut menjadi 
suatu kesatuan. 
 Kemiripan suatu objek dapat terlihat dari warna, bentuk, ukuran, tekstur, 
dan lain sebagainya. 
 






Peletakan suatu objek juga dapat digunakan untuk menjadi petunjuk secara tidak 
langsung, dimana objek-objek kecil yang disusun sedemikian rupa akan 
mengarahkan pandangan audiens kepada suatu tempat. 
 




Gestalt mengatakan bahwa mata manusia cenderung melihat sebuah bentuk yang 
tertutup. Ia mengatakan bahwa walaupun sebenarnya sebuah bentuk tidak benar-
benar tertutup, mata manusia akan mengaanggapnya tertutup dengan 
menambahkan informasi tambahan. 
 Seperti pada contoh dibawah, dimana hanya ada 3 lingkaran yang tidak 
tertutup / tidak sempurna. Namun mata manusia akan cenderung melihat sebuah 




Gambar 2.35. Prinsip Closure 
(etad.usask.ca, 2017) 
2.4.4. Proximity 
Prinsip kedekatan menggunakan jarak antar satu objek dengan objek lainnya 
sebagai penghubung antar elemen. Walaupun elemen tersebut merupakan elemen 
yang terpisah, karena kedekatan satu dengan yang lainnya, mata manusia akan 
menganggap bahwa elemen tersebut merupakan suatu kesatuan. 
 
Gambar 2.36. Prinsip Proximity 
(http://graphicdesign.spokanefalls.edu, 2017) 
2.4.5. Figure and Ground 
Figure and Ground merupakan prinsip yang mengandalkan kecenderungan mata 
untuk melihat sebuah benda berbeda dari latar belakang yang mengelilinginya. 
Dengan membuat sebuah objek berbeda warna dengan latar belakangnya, audiens 
akan menganggap mereka berada pada dasar yang berbeda. 
 Seperti pada gambar dibawah, apabila warna hitam dianggap sebagai 
benda, akan terlihat dia orang yang sedang berhadapan, namun apabila warna 




Gambar 2.37. Prinsip Figure and Ground 
(wairimusensationndperception.weebly.com, 2017) 
2.4.6. Simetri 
Prinsip simetri mengatakan bahwa tidak seharusnya komposisi terlihat tidak 
seimbang dan berantakan. Apabila demikian, audiens akan terpaku untuk mencari 
sebuah elemen yang hilang untuk membuat komposisi tersebut menjadi seimbang. 
 
Gambar 2.38. Prinsip Simetri 
(http://www.public.asu.edu, 2017) 
 Tourism 
Holden (2016) mengatakan bahwa dengan meningkatnya mobilitas global, 
semakin meningkat juga tingkat tourism domestic, terlebih lagi pada Negara-
negara berkembang di Asia dan Amerika Latin. Dalam beberapa dekade terakhir 
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ini, semakin meningkatnya wisatawan dari China dan India  telah menambahkan 
puluhan juta turis baru dalam pasar pariwisata global.  
Holden melanjutkan bahwa banyak kedatangan internasional sejak 1950 
telah meningkat dengan sangat pesat. Pada tahun 1950, ada 25juta kedatangan 
internasional, sedangkan pada 1980 telah meningkat menjadi 278juta kedatangan. 
Angka ini terus meningkat sehingga pada tahun 2000 telah mencapai 687 juta dan 
pada 2014 1,113 miliar.  
 
